












































本文本着 洋为中用 理论联系实际 的原则对消费品生产企业网络营
销策略作了较为深入的探讨  




品生产企业具有面向最终消费者 购买者数量多 用户分散 非专业购买等
营销特点 接着根据菲利普.科特勒的创造最大顾客让渡价值理论和迈克尔.
波特的企业价值链理论 指出 当代消费品企业赢得竞争优势的途径是平滑






理部门 重点是提出的三种网络营销模型 即整合营销传播 IMC 客户
关系管理 CRM 和在线销售(Selling online) 不同的企业在选用网络营销

















结论 这一部分对全文重点内容加以概括 总结  
 
关键词 Key words  
消费品(Consumable )   
网络营销(Online Marketing) 




































的差距 但这并不意味着中国网络营销的前景暗淡 来自 CNNIC2001 年 1
月的调查报告显示 23.88%用户认为 1--2 年 26.56%认为 2--3 年 23.97%认








本着 洋为中用 理论结合实际 的原则 从商务策略角度探讨 中
国 消费品生产企业如何开展网络营销 这里的网络营销是指狭义网络营
销 广义网络营销还包括采购 生产和内部管理等环节  
本文共分三部分 即第一部分 消费品生产企业网络营销理论基础 第



















的途径是平滑核心业务流程 主要包括以下四个业务流程  



















































络营销模型即 整合营销传播 IMC ,客户关系管理 CRM 和在线销售
Selling online  
第三部分 消费品生产企业网络营销策略实施 首先指出建立网站的基































     第一部分  消费品生产企业网络营销的理论基础 
 




赢得竞争优势 所谓网络营销 Cyber marketing, Online marketing 是
指借助联机网络 电脑通信和数字交互式媒体来实现交易 它包括营销活
动的各个阶段 信息交换 售前售后服务 销售 电子支付 运输 组建
虚拟企业 共享资源等 比较二者可见 网络营销仍然没超出营销概念的
范畴 只不过是营销方式发生了变化 由当面交易 直接面谈变为交易活
动过程的电子化 网络化  
值得一提的是 有人认为广义的网络营销包括采购 生产等活动 因
为他们认为 为了实现顾客满意 企业的采购系统和生产系统运作的好坏
直接影响营销目标的实现 但我在这里所探讨的是狭义的网络营销 不包
含采购和生产系统 主要探讨与顾客直接相关联的营销问题  
一  消费品生产企业特点 
一 消费品分类 
消费品根据其耐用性和有形性分为  
1 非耐用品 如啤酒 肥皂 化妆品 这类产品消费快 购买频率
高 合适的营销战略应该是 使消费者能在许多地点购买到这类产品 售














2 耐用品 这类产品有冰箱 电视 个人电脑和服装等 这类消费品
一般需要较多地采用人员推销和服务的形式 它应当获得较高的利润 需
要销售提供较多的担保条件  
3 服务 服务是无形的 不可分离的 可变的和易消失的 作为结
果 它们一般要求更多的质量控制 供应者信用能力和适用性  
    另外 根据消费者购买习惯可以将商品分为方便品 选购品 特殊品
和非渴求商品  
1 方便品 指顾客经常购买或即刻购买 并几乎不作购买比较和购买
努力的商品 进一步可以分为消费者经常购买的日用品如牙膏 冲动品
如杂志被搁在旅馆结帐台旁边 这是因为顾客可能原来没有想到要购买它
们 救急品如雨伞 生产救急品的厂商将它们放在许多销售网点出售 以
便一旦顾客需要这些商品时 可以买得到  
2 选购品 指消费者在选购过程中 对产品的适用性 质量 价格和
式样等基本方面作有针对性比较的产品 这类产品包括家具 服装 旧汽
车和重要器械等  
3 特殊品 指具有独有特征或品牌标记的产品 对这些产品 有相当
多的购买者一般都愿意为此付出特殊的购买努力 这类产品通常包括特殊



















碑 百科全书 人寿保险 非渴求商品的特性决定了对它需要作出诸如广
告和人员推销的大量营销努力  
二  消费品与工业品营销特点比较 
与工业品相比 消费品具有下述显著的营销特点  
1 购买者多 消费品市场覆盖很大的市场范围 全球性或全国性企业
比比皆是 饮料业的可品可乐 消费电子类的松下 轿车类的福特
日用化学用品的宝洁 啤酒业的百威等 
2 购买量较小 虽然消费品购买者众多 但每次消费者购买的量却较
少 而工业品却不同 如在飞机引擎和防御武器 电子显像管上 极
少数大购买者购买了其中的绝大部分  
3 购买者在地理区域上分散 






9 影响购买的人少 许多产品都是冲动型购买或应急型购买 品牌
广告 促销对购买决策影响力大 耐用消费品的售后服务也非常重
要  


















图 2 所示 顾客让渡价值是指总顾客价值与总顾客成本之差 从图 2 中我
们可以看到 企业若要创造出最大的顾客让渡价值必须努力地做好两件
事 一是最大可能地增加产品价值 人员价值 形象价值 服务价值 一
是最大可能地降低产品货币价格 顾客精力成本 体力成本 时间成本  
                                    
        图 2  顾客让渡价值决定因素 
 
                                          
 
                                                                         
                                                                 
             
                                               
                             
 
顾客让渡价值 总顾客价值 总顾客成本 
资料来源 营销管理 第36页 菲利普.科特勒著 梅汝和等译 1999年第 1版                                             
 
        用什么来生产价值并减少顾客成本呢 哈佛大学的迈克尔.波特提出了
价值链这个概念 作为公司的一种工具 用以识别创造更多的顾客让渡价
值的各种途径 见图 3  
         
                                                图 3 公司一般的价值链 
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之间如何协调 通常 公司的部门强调部门利益最大化 而不是公司和顾
客的利益最大化 解决的途径是加强对核心业务过程的平滑管理 其中大
部分涉及职能部门的投入和合作 核心的业务程序有  
新产品实现过程 在快速 高质和按目标成本开发新产品中涉及的








服务 答复和解决问题的办法  
二 消费品生产企业网络营销的理论基础 
1 因特网的特点 
1969 年 11 月 21 日中午 6 名科学家聚集在加利福尼亚大学洛杉矶分
校的计算机实验室 观看这里的一台计算机与远在千里之外的斯坦福研究
所的另一台计算机联通 标志着电脑网络的诞生 1991 年欧洲核子研究中
心 CERN 的物理学家蒂姆.贝纳斯-李研制成 WWW 推出世界上第一个超













的应用 促成了 Internet 用户的急剧增加及应用范围不断扩大 1992
年 一个以制定 Internet 相关标准及推广应用为止的 Internet 用户协会
ISOC 便应运而生了 它标志着 Internet 开始真正向商用化过渡 而
Internet 的彻底商业化始于 1994 年 9 月 1 日 因特网作为一种信息 通
讯和交易三者合一的平台 主要具有全球性 私人性 互动性 虚拟性
智能性 永恒发展等特性 这些特性是其他任何一种媒体所不能相比的  
2 消费品网络营销理论 
如前所述 营销本质是创造更大的顾客让渡价值 产生更大顾客让渡
价值的方法是平滑新产品实现过程 存货管理过程 订单 付款过程 顾
客服务过程 但对于消费品而言 品牌形象也产生很大的让渡价值 因特
网的多媒体展示 信息量大 方便快捷 永恒发展 全球性等特点有助于
企业发布产品和企业信息 树立 提升和维护企业和产品形象 拓展全球
市场 互动性 私人性 智能性等特点可以实现订单----付款过程的平滑
顾客可以在线提交订单 在线支付 整个交易过程只需几分钟时间 顾客
足不出户就可以购到自己所需的产品 而同样 企业可以利用因特网的私
人性 互动性和智能性等特点 更好地与顾客沟通 了解顾客需求 开展
一对一关系营销 进而满足顾客个性化需求 更为重要的是 在因特网上
完成上述过程 其成本也会大大降低 正是因为如此 企业尤其是消费品
生产企业才纷纷触网 如国外的可口可乐 耐克 3M 等 中国的春兰集
团 海尔集团等企业 以下是中国经营报 2000 年 3 月 28 第 14 版的报道  
我国空调 家电行业的大型制造商春兰集团 在 2000 年 3 月 12 日向
全国近百家媒体记者宣布 春兰将总共投入 10 个亿元人民币 用于网络营
销的物流 资金流和信息流的建设 在此前二 三年中 春兰集团已陆续
投入了 6 个亿人民币用于该项目的三项基础工作  













2 率先独家与工商银行合作使用全国性网上银行结算系统  
3 独资组建了遍布全国 400 多个城市的春兰星威连锁店有限公司 并
在中心城市建有 120 家春兰星威连锁总店和区域服务公司及仓储配
送中心 设立了遍布全国 15000 多个服务点  
待项目建成后 春兰将与全球上万家配套商 经销代理商全面开展 B
B 业务 并面向全国消费者全面开展 B C 业务 无独有偶 总部位于
广东顺德的大型家电企业美的集团董事会于 2000 年 3 月 9 日也曾宣布 美
的将投资 10 亿人民币进军互联网  


































期 所有网络营销的 75%将失败 同时调研报告指出 大多数执行网络营
销战略的公司失败的原因在于在不完全通晓这些支持网络营销的新技术的
情况下 又如此倾倒于这些真正的技术 但却把老式的营销战略规划放在




         虽然 从理论上讲 每个企业都可以开展网络营销 但在决定是否开
展网络营销 一定要充分考虑以下几个现实问题  
        一 网络用户规模及增长率 
        据 eMarketer 调查公司 2000 年底发布的统计数据显示 全球年龄在
14 岁以上的人口中有 5 即大约 2.298 亿人经常上网 平均每周使用互
联网一小时以上 到 2004 年 达 6.402 亿人 占全球成年人口的 14
而 eTForecasts 在 2001 年初发表报告显示 2000 年全球网民已经突
破了 4亿人 到 2005 年将增长 2倍达 11 亿 7000 万 另据国际数据公司
IDC 调查显示 2000 年度 全球范围内网上消费者的数量比去年增加
了 38 达 3.3795 亿 与此同时 全球消费者在电子商务上的总支出
比去年增长了一倍多 达 2719.4 亿美元 截至 2001 年 1 月 1 日 中国的













在过去的二三年中 保持每半年翻一番的速度在增长 见表 1 预计在
未来的几年内 也将持续高速增长 这为企业开展网络营销提供了市场空
间 另外 中国因特网国际线路总容量也在快速增长 见表 1  
             表 1 中国 Internet发展状况有关数据统计 





















机 万  





210 400 890 1690 2250 
CN域名数 4066 9415 18396 29045 48695 99734 122099 
.com域名 2131 6559 13913 22220 38776 78878 96221 
.gov域名 323 561 982 1663 2476 3665 4615 
.net域名 370 657 1223 2221 3753 10719 13291 
www站点 1500 3700 5300 9906 15153 27289 265405 






241 351 1234 2799 
      资料来源 中国Internet发展状况统计报告 www.cnnic.net.cn 
二 网络用户特点 
        消费品是销售给最终消费者的 网络营销是通过因特网来实现这一目
的的 在进行网络营销时 一定要充分考虑本公司的目标市场或潜在市场
是不是也是互联网用户  
对 CNNIC 提供的 中国 Internet 发展状况统计报告 2000/1 进行分
析 我们还可以得出中国网络用户的如下一些特点  














    2 用户的年龄段 
18岁以
下 
18-24 25-30 31-35 36-40 41-50 51-60 60岁以上 
14.93% 41.18% 18.84% 8.89% 7.12% 5.72% 2.06% 1.26% 
 
 
    3 用户的婚姻状况 未婚占 62 . 9 3 % 已婚占 37 . 0 7 %   
 
4 用户的地域分布 
北 京 上 海 天 津 重 庆 河 北 山 西 内 蒙 
12.39% 8.97% 2.53% 2.03% 2.47% 1.34% 1.21% 
辽 宁 吉 林 黑龙江 江 苏 浙 江 安 徽 福 建 
4.66% 2.41% 2.46% 5.43% 6.62% 2.43% 3.59% 
江 西 山 东 河 南 湖 北 湖 南 广 东 广 西 
2.07% 5.33% 2.33% 3.52 3.97% 9.69% 2.02% 
海 南 四 川 贵 州 云 南 西 藏 陕 西 甘 肃 
0.31% 5.03% 0.80% 1.46% 0.03% 1.47% 1.13% 
青 海 宁 夏 新 疆          
0.31% 0.48% 1.51%         
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